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ОБЩАЯ ХАРАIПЕРИСТИКА РАБОТЫ 
Актуальность темы 11сследова1111я. Рынок молодежного туризма - самый 
быстрорастущ11й в ш1ре. Возраст большинства путешествен1шков составляет 20-25 
лет. По данным Всем11рной туристской организащн1 доля молодеж11 в общей 
ч11сленност11 пр11бытий иностранных туристов в мире составляет около 20о/о 1 • 
Для любой страны мира, обладающей туристск11ми ресурсам11, 11ривле'lение 
молодежи 11з других государств в целях 11родвюкею1я своего национального 
турnродукта на международном рынке и развития въездного туризма становнтся 
пр1юр11тетным направлением. Особенно это актуально для таких стра1-1 как Россия и 
Германия, которые имеют глубокие истор11ческие, nотпические и экономические 
связи. 
В общей структуре въездного турпотока в Россию туристы из Германюt 
занимают первое место (332,8 тыс. поездок в 2008 г.). Росс11яне также испытывают 
большой интерес к Германии (330,3 тыс. 11оездок в 2008 г.)2 . На сегодняшний день, 
однако, с11рос российской и немецкой молодеж11 на турпродукты в направлении 
обеих стран на фоне общей растущей динамики туристских посещений достаточно 
низок, что обуславливает необходимость поиска значимых факторов, оказывающих 
втtяние на потребительское поведение молодежи обеих стран в отношен1111 выбора 
турцентров для отдыха. Наиболее значимым фактором влияния является имидж 
турцентра. Использование имиджа для продвижения предлагаемого турцентром на 
международном рынке турпродукта требует получения достоверной маркепtнrовой 
информации об особенностях его оценкн потребителями туристских услуг 
территории. 
В зарубежных научных 11сследова~111ях, посвященных изучению имиджа 
турцентров, рассматриваются теореп1ческие аспекты его формнрования. структура, 
факторы, оказывающ11е вт1яш1е на его воспр11яп1е различными группам11 
потре611телей, однако, нет единой комплексной маркетинговой системы оценки 
1 Yot11l1 Travel Mullcrs: Ll11tk1·~1ш1di11g Tl1e Global Pl1e110111e11011 01· Y0t1tl1 Tra,·el / V.'orld Тош·i~111 
Oгga11izatio11. Mad1·id. 2008. - Р . 103 
' l{ala 11c11s. J-101юсп1 тур1тш для 11рофссс1ю11ано11 от Poct:11iicкoro сою'Jа тур1н:тс1<оii 1111.'1устр1111 
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им11джа турцентра. В работах отечественных исследователей практичесю1 не 
рассматривается имидж территории с учетом ее туристской специфики, отсутствуют 
науч но-метод11•1еские разработюt, отражающие стратегичесю1й подход в 
форм11роваю1и и оценке 11м1щжа турцентров. его влиянии на продв11жен11е 
турпродукта территор1tи на молодежном сегменте. 
Научный и практическнй 11нтерес представляют исследования , посвящённые 
форм~1рованию системы маркетинговой оценки 11миджа турцентров и созданию на 
основе полученных данных положительного образа территори11 как фактора 
продвнжения ее нац1юнального турпродукта с учетом особенностей конкретных 
сегментов туррынка. 
Степень 1вученности проблемы. Проблемы маркетинга территор11й нашли 
отражение в исследованиях зарубежных и отечественных ученых: Ф. Котлера. 
Д. Хайдера, И. Рейна, А. Дайана, К. Асплунда, Х. Люфта, Т. Бигера, К. Лессера, 
АЛ . Панкрух11на, А.М. Лаврова, В.С. Сурнина, К.Б. Норкина, И . В . Арженовского, 
В .Л. Абрамова, Д.В. Визгалова, ИЛ. Черной, И .С. Важениной 11 др . 
Проблемы разработки и продв11жения турнстского продукта рассмотрены в 
трудах следующих ученых: Ф. Котлера , М. Бенетта. Дж. Шварбрука, Т. Бигера, 
В . Фрейера, О.В. Остроумова, А.Э . Саака, Ю.А. Пшеничных, Д.С. Ушакова. 
В.В. Жоховой, А . А. Адзянова 11 др. 
Вопросу оценки имиджа туристских центров посвящены работы М. Эчтнер, 
Дж. Ритчи, Дж. Ханта, Дж. Кромптона, В. Гартнера, С. Ричардсена, С. Балоглу, 
К. МакКЛ11р11. В. Фрейера. Д.В. Григорьева, В.В . Лапочюtной, Е.А. Джанджугазовой 
11 др . 
Недостаточная степень научно-методнческой проработанности 
проблем формирования системы комплексной маркеп1нговой оценки имиджа 
тур1tстских центров 1t использования ее в качестве основы для прнняп1я 
маркетинговых решений по продвижению туристского продукта 11а целевом 
рын1<е предопределили выбор темы данного диссертащюнного исследования. 
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Объект 11сследов:ншя: национальныil турnродукт Россин 11 Германии, 
предлагаемый на международном рынке молодежного турюма отечестве1-1ным11 и 
немецю1м11 туро11ераторам11, 11 отражающий имидж эп1х стран как турцентров . 
Предмет 11сследован11я: процесс управлен11я форм11рованием с11стемы 
маркет1111говой оценки имиджа туристских центров на международном рынке 
молодежного тур1пма. 
Цель д11ссертац11онного 11сследован11я разработка теоретичесю1х 
положений и практ11ческ11х рекомендаций по форм11роваю1ю системы 
маркетинговой оценки 11м1щжа туристских центров «Россня» и «Германия>> на 
международном рынке молодежного туризма. 
Для достижения указанной цели д11ссертации nотребовалась nостановка 11 
решен11е следующих задач: 
- на основе исследования тенденций развития международного рынка 
молодежного туризма, в том числе рынков России 11 Германии, обосновать 
необходимость формирован11я системы маркетинговой оценки 11м11джа турцентров 
как фактора , оказывающего влияние на потребительское поведение туристов, 
способствующего nродвюкению национального турпродукта территории; 
теоретически обосновать концеnцию нм1щжа турцентров с учетом 
специфики туристской территор1111; 
разработать на основе 11~1еющихся в теории маркетинга подходов 
комплексную систему маркетинговой оценю~ имиджа турцентра на международном 
рынке молодежного туризма; 
- выявить эмоциональное отношею1е росс11йской 11 немецкой молодежной 
целевой аудитор1111 к турцентрам «Германию> и «Россия» на основе оценки 
аффективного 11м1щжа данных стран; 
- определить когюп11вный 11м11дж турцентров «Росс11я» 11 «Герман11я», 
характер1пующ11й тур11стскую пр11влекательность этих стран 11а международном 
рынке молодежного туризма; 
6 
- установить основные тенденции потребительского поведения молодежного 
сегмента российского и немецкого туррынков в отношении турцентров «Россия» и 
«Герман11я» на основе оценки их конап1Вного имиджа; 
- разработать рекомендации по формированию желаемого имиджа турцентров 
«Россия» и «Германия» как фактора продвижения их национального турпродукта на 
международном рынке молодежного туризма 11 оценить их эффективность. 
Область 11сследоваш1я соответствует пп. 3.4 - Состояния и тенденш111 
развития среды маркетинговой деятельности, поиск рыночных ниш; 
3.7 - Технологии проведения маркетинговых исследований рынков товаров и услуг; 
3.12 - Факторы потребительского поведен11я и их использован11е при формировании 
управленческих решений; 3.13 Маркеп1нговые аспекты управления 
продуктом/проектом и ассорп1ментом; 3.26 - Метод11ческие основы формирования 
имиджа органюации Паспорта специальности 08.00.05. 
Теореп1ческой 11 методологической основой 11сследован11я являются 
методологические принципы, теоретические положения и выводы, содержащиеся в 
фундаментальных 11 прикладных исследованиях отечественных и зарубежных 
ученых по проблемам маркетинга турцентров, формированию и методам оценю~ 
им1шжа туристских территорий, особенностям продвижения турпродукта на 
туристском рынке. Работа базируется на общенаучной методологии, 
предусматривающей системный и процессный подходы. При решении конкретных 
задач в диссертации использоваш1сь положения научной адаптации, теории 
матемзтической статистики, методы сравнения, аналюа, синтеза, потребительск11х 
оценок 11 др. 
Информационной основой яв11т1сь данные Всемирной тур11Стской 
органюашн1, Федеральной службы государственной статистики, Федерального 
статистического ведомства Германии. официальных сайтов отечественных 11 
немецких туроператоров, Германского туристского общества. Исследовательского 
общества «Отпуск 11 путешествия» (Германия), Института турюма 11м. В1~л11 
\JJар1юв Свободного у111шерс1пета г. Берт1н: публ11кац11и пер1юд11ческой печати: 
матер11алы, предоставленные Федераm,ным агентством по тур11зму Росс11ilской 
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Федеращ111; результаты авторск11х маркетш1говых 11сследованиii, проведе11ных на 
терр11тори11 России 11 Германии. 
1-lаучшш нов11ша д11ссертащю111юй работы 3аклю•~ается в разработке 
научно-обоснованных теореп1ко-метод11ческ11х рекомендац11й 110 формированию 
системы маркеп1нговой оценки 11м1щжа туристских центров «Россия» и «Германия» 
на международном рынке молодежного туризма, позволяющих обеспечить 
рашюнальное 11спользование туристско-рекреащюнных ресурсов этих стран. 
Научная новизна подтверждается следующими наиболее значимыми 
научными результатами, выносимыми на защиту: 
- на основе 11сследования тенденц11ii развития рынков молодежного туризма 
России 11 Германии обоснована необходимость формирования системы 
маркетинговой оценки 11м11джа турцентров как фактора, оказывающего влияние на 
потребительское поведение туристов, способствующего продвюкению 
национального турпродукта терр1пор11и (п. 3.4, 3.12 Паспорта специальностей 
08.00.05); 
- теоретически обоснована концепция имиджа турцентров, рассматривающая 
его как единство аффектив~юго, когн1п1шного и конат11вного компонентов с учетом 
специфики туристской территории, что позволило разработать комплексную 
с11стему его маркетинговой оценки на международном рынке молодежного турюма 
(п. 3.7, 3.26 Паспорта специальностей 08.00.05); 
с помощью авторского метода «Ассощ~ативное портфолио» оценен 
аффективный компонент имиджа России 11 Германш1, позволяющий установить 
эмощюнальное опюшение к эп1м турце1прам российской и немецкой молодежной 
аудитории (п. 3.26 Паспорта специальностей 08 .00.05); 
- на основе потребительских оценок немецкой и российской молодежи 
определен когннпшный 11м1щж турцентров «Россия» и «Германия)), 
характеризующ11й туристскую привлекательность эпtх стран на международном 
рынке молодежного туризма (п. 3.26 Паспорта специальностей 08.00.05); 
- выявлен конат11вныii 11м1шж Росс1111 и Герман1111, включающиii оценку его 
ос11ов11ых компонентов (реальный, желаемый, вероятный). позволяющ11х установить 
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основные тенденции потребительского поведения молодежного сегмента 
российского и немецкого туррынков в отношен1111 исследуемых турцентров (п. 3.26 
Паспорта специальностей 08.00.05); 
- даны рекомендашш по формирова1шю позитивного 11миджа турцентров 
«Россия» и «Германия» как фактора продвижения 11х национального турпродукта на 
международном рынке молодежного туризма на основе разработанной авторской 
с11стемы маркетинговой оценки имиджа этих стран, и предложена методика оценки 
их эффекп1вносп1 с использованием сбаланс11рованной системы показателей 
(п. 3.13 Паспорта специальностей 08.00.05). 
Практ11ческая знач11мость 11сследован1tя заключается в том, что основные 
теоретические выводы, содержащиеся в диссертации 11 составляющие ее новизну, 
доведены до конкретных рекомендаций и предложений по формирован11ю системы 
маркетинговой оценки 11миджа турцентров «Россия» и «Германия» как фактора 
продвижения их ~1ационального турпродукта на международном рынке 
молодежного турюма. Полученные выводы и рекомендации могут быть 
использованы туроператорами. формирующими турпродукт в направлении Росс11и 11 
Германии. а также национальным11 туристским11 администраш1ями, зан11мающ11м11ся 
вопросами формирования и оценки имиджа данных стран и продвижения на его 
основе их тур11стско-рекреац11онного потенциала на международном рынке. 
Матер1шлы диссерташюнного исследован11я мoryr использоваться в дальнейш11х 
научных исследова1шях 11м11джа турцеюров. а также в процессе преподавания дисшшш1н 
«Маркетинг». «Маркетинг терр1ПОр1tЙ», «0рrанюацня туризма на внутреннем и 
международном рынках>>. «Экономика отрасли» и ЩJ. 
Апробац11я 11 реализация результатов работы. Результаты проведенного 
исследован11я докладывал11сь и обсуждались на конференциях различного уровня, в 
том числе на: Международных научных конференциях «Стратегия развития 
11ндустрии гостепр1111мства и тур1пма» (Орел, 2005 г., 2007 г., 2009 г.), 
Всеросс11йской студен<1еской научно-практ11ческой конференции «Актуальные 
проблемы 11 перспект11вы разв11п1я туризма 11 гостепр1111мства в Росс111ш 
(Екатер11нбург. 2006 г.). IX Международной научно-практ11 1 1еской конфере1щ1111 
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«Экономика. Серв11с . Тур11Зм. Культурю> (Барнilул, 2007г.), Первой 11 Второй 
Международных научно-пракп1чесю1х конференц11ях «Тур11Зм и рекреация» 
(Астрахань. 2008 г., 2009 г . ), Второй Ресr~убт1канской научно-пракп1ческой 
конференщнt «Краеведен11е в учебно-востпательном процессе школ 11 вузов» 
(Брест, 2009 г.), Второй международной научной Интернет-конференции 
«Проблемы совершенствоваюtя мехаН1пма управления эконом11ческ11ми система~ш 
в современном м11ре» (Казань, 2009 г.), Второй рег11ональной научно-пракп1ческой 
конференции «Экономика: теор11я, методология, практика» (Балашов. 2009 г.), 
Четвертой Международной научно-пра1пической ко11ференц1111 «Маркетинг и 
общество» (Казань, 2009 г.). 
Диссертащюнное исследован11е осуществлялось в рамках программы 
поддержки аспирантов 11 молодых ученых Германской службы академических 
обменов (программil «Научно-исследовательские сптенщн1 для молодых ученых» 
А/06/92612, 30.05.2007). 
Публ11кащ111. По результатам 11сследования опубликовано 18 нау•1ных работ 
(стать11 в журналах и сборю1ках), в том числе 3 в нзданнях, рекомендованных ВАК 
М11нобрнауки Росс11и, отражающ11х основное содержанне диссертац1111, общим 
объемом 5,29 п.л.(в том ч11сле авторских 2,64 п . л. ). 
Структура 11 объе~1 работы. Диссертация состоит ю введення, трех глав, 
заключения и сn11ска литературы, включающего 166 источников, в том числе 50 
иностранных. Рукопись содерж11т 207 страниц, в том числе 30 таблиц, 41 рисунок, 8 
приложеюtй . 
Во введен1111 обозначена актуальность темы, определена степень 
рюработан1юсп1 проблемы, цель, задач11 , объект 11 предмет диссертащюююго 
11сследования, сформулнрованы положен11я, выносимые на защиту, раскрыта 
научная нов11зна и практическая значимость, представлены результаты апробащ1и 
работы . 
В первой главе «Состоя1111е 11 тенденщш рюв11п1я росс11йского 11 
не~1ецкого ры11ков молодеж11ого тур11зма>) рассмотрены тенденщ111 разв11п1я 
росс 11 йского 11 11е~1ецкого рынков молодежного тур11зма. особен1юсп1 
10 
потребfпельского поведения молоде)IШ обеf!Х стран на турf1стском рынке, 
представлена характеристика национального турпродукта России и Германии, 
реализуемого отечественными 11 немецкf1ми туроператорами, обоснована 
необходимость форм11рования системы маркет11нговой оценки 11м1щжа турцентров 
как фактора, оказывающего влияние на потребительское поведение туристов, 
способствующего продвижению национального турпродукта территории. 
Во второй главе «Разработка системы маркетинговой оценки 11м11джа 
тур11стсю1х центров на международном рынке молодежного тур1вмю> раскрыты 
основные теоретические подходы в определении понятия «имидж турцентра», дана 
авторская дефинfщ11я данного понятия, определена структура имиджа, обозначены 
основные методы его оценки, изложена комплексная авторская система 
маркетинговой оценки имиджа турцентров на международном рынке молодежного 
туризма. 
В третьей главе «Маркетинговая оценка 11м1шжа туристских центров на 
международном рынке молодежного туризма» представлены результаты 
маркетинговой оценки аффективного, когнитивного и конап1вного компонентов 
имиджа туристских центров «Россия» и «Германия». На основе полученных 
результатов маркетинговой 
формированию желаемого 
оценю1 им1шжа разработаны рекомендац1111 по 
образа России и Германии, способствующего 
продвижению их национального тупродукта на международном рынке молодежного 
туризма, а также предложена метод11ка определения их эффект11вност11 с 
использованием сбалансированной системы показателей. 
В заключен1111 обобщены результаты исследован11я, обладающие признаками 
научной нов1пны, сформулированы основные выводы и рекомендации. 
OCl-IOBHЫE ПОЛОЖЕН11Я И РЕЗУЛЬТАТЫ РАБОТЫ, 
ВЫНОС11МЫЕ НА ЗАЩИТУ 
\. На основе 11сследова1шя тенденш1ii ра'Jв11п1я мсждународ1юго рьшка 
молодеж1юго тур1вма, в том ч11сле рьшков Россю1 11 Гсрман1111, обоснована 
нсобходнмость форм11рова1111я снстемы марксп111говой оценю~ 11м11джа 
11 
турцентров ю1к фа~оори, оюньшающего вш1шше 1ш nотреб1пельское 
поведеш1е тур11стов, способствующего продв11жен11ю lf:IЦllOllИJIЫIOГO 
турп родукти терр11тор1111. 
Результаты авторск11х маркетинговых 11сследований, осуществленных на 
территори11 России и Германии, позволили определить профиль целевой аушпории 
российской 11 немещ<ой молодежи как потребителей туруслуг, а также особенности 
предлагаемых на международном рынке молодежного тур11Зма нацнональных 
турпродуктов Росс1111 11 Германии. 
Установнено, •по немецкая молодежь путешествует чаще, чем росс11йская. 
Основными туристскими мотивами российской и немецкой целевой молодежной 
аудитории являются желанне расслаб11ться, загорая и купаясь в море, общен11е и 
знакомство с новыми людьми, стремление чувствовать себя свободным от 
повседневных социальных норм 11 требований. Основным туристским направлением 
молодежного сегмента немецкого туррынка являются страны, входящие в состав 
ЕС, в то время как для российской молодежи приоритетным является внутрен1111й 
туризм. 
Туристские расходы немецкой молодежной аудитории в пределах страны 
проживания на четырнадцатидневное путешествие составляют до 300 евро, у 
россиян - до 1 О тыс. рублей. Максимальной величины расходы на путешествия 
достигают в странах дальнего зарубежья (немецкая молодежь - до 3 тыс. евро; 
российская молодежь - до 30 тыс . рублей). 
Национальный турпродукт России, как и национальный турпродукт Герман1111, 
предлагаемые туроператорам11 на российском и ~1емецком рынках, ор11ент11рованы, 
прежде всего, на туристов со средним 11 высоким уровнем доходов. Пр11 его 
форм11рован1111 немецк~1е туроператоры обычно пр11бегают к услугам госп1н1щ 
категор1111 три звезды, в то время как росс11йск~1е туроператоры используют для 
размещения росс11ян на терр11тор1н~ Герман1111 в равной мере гостиницы две 11 три 
звезды. 
Как прав11ло, туры по Росс1111 - это адресные туры с продолж1пельностью от 3-
6 до 20 11 более дне11. Туры по Гермш11111 - это преимущественно комбинированные 
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туры продолжительностью от 5-6 до 15 дней, предполагающие посещен11е с 
экскурсионной программой блюлежайш11х стран. 
Основная темапtческая направленность формируемого немецкими 
туроператорам11 турпродукта по Росси11 - экскурс1юнные, железнодорожные. 
собып1йные, пр11ключенческие туры, отдых на природе. речные круюы. Российские 
туроператоры предлагают отечественным туристам, желающим отправ1пься в 
Германию, преимущественно групповые экскурсионные туры, а также языковые 
курсы. горнолыжные туры, отдых и лечение на курортах, речные круюы, туры за 
автомобилем, посещение выставок и ярмарок, иню1в1щуальные и корпорапtвные 
поездки. 
Предлагаемые на международном рынке молодежного туризма турпродукты 
по России 11 Германии, не способны в полной мере удовлетворить значимые 
потребности немецкой и российской молодежной аудитории. о чем свидетельствует 
нюю1й спрос на них. С другой стороны. существуют иные факторы, оказывающие 
влияние на потребительское поведение молодежи в выборе территории для отдыха. 
на11более значимым 1в которых является имидж турцентра. Изменение 
существующих образцов потребительского поведения российской 11 немецкой 
молодежи в отношеню1 турцентров «Россия» и «Германию> возможно на основе 
создания благоприятного имиджа этих стран. Вышесказанное свидетельствует о 
необхою1мости комплексной с11стемы маркетинговой оценки им1щжа турцентра. 
учитывающей особенности молодежного сегмента туррынка. 
2. Теоретнчесю1 обоснована конuепщ1я 11м11джа турцентров, 
рассматривающая его как ед1t11ство аффекп1вного, когн1п11вного 11 
конатнвного компо11е11тов с учетом спеu11ф11к11 турнстской террнтор1111, что 
позволило разработать комплексную систему его маркетннговоii оuенкн на 
международном рынке молодежного тур1вма. 
Им1щж турцентра рассматривается автором как совокупность змощюнальных 
впечатлений и отдельных признаков турцентра. целенаправленно формируемая 
инструментам11 маркет1шга в сознан1111 целевого сегмента потреб1пелей с целыо 
созла~шя благопр11ят11ого образа, способствующего продвижен1110 тур11стско-
IЗ 
рекреащюнного потенц11ала терр1пор11и , приобретению потребителям~~ ее 
турпродуктов 11 услуг на внутреннем и международном рынках . 
Основываясь на моделях потреб1пельского поведения, а также 11меющихся в 
зарубежной 11 оте•1ественной л11тературе подходах к выделен11ю структуры 11м1щжа 
турцентра, была обоснована концепция 1щ1щжа турцентра . Согласно данной 
концепц1111 , имидж турцентра складывается из трех компонентов : аффективного, 
когнитивного 11 конап1вного. 
На аффективном уровне 11мидж представляет собой эмощюнально 
окрашенный образ, совокупность ассоц11аш1й, вш1яющих на совершен11е 
первоначального выбора набора тур11стсю1х центров, способных удовлетворить 
потребность в определенном виде отдыха . 
На когнитивном уровне им11дж представляет собой набор значимых для 
потребителей характеристик, по которым оцениваются турцетры - конкуренты 113 
выбранного первоначально на аффективном уровне списка альтернатив, в 
результате чего осуществляется окончательный выбор турцентра, способного 
на11лучшим образом удовлетвор1пь возникшую потребность тур11ста . 
Конапtвный компонент 11м1щжа рассматр11вает тенденц11и поведен11я тур11стов 
в отношен111-1 совершен11Я путешествий в конкретный туристский центр. а также 
вероятность совершен11я такого путешествня, показывая силу аффективного и 
когнитивного образа. насколько эп1 два компонента способствуют совершению 
«покупки» турцентра. 
На форм11рован11е имиджа турцентра оказывают как прямое. так и 
опосредованное влиян11е различные внешн11е (разнообразие 11 т1т источников 
11нформаш111) 11 внутренн11е (возраст. образован11е. моп1вац11я тур11стов) факторы . 
Основываясь ~•а принятоii ковцепшш 11м11джа, разработава с11стема 
маркет1шговой оцевюt 11м11джа турцентров «Россия» 11 «Герман11я» на молодежном 
сегменте международного туррынка (рнсунок 1 ). 
Разработанная с11стема базнруется на потреб11тельск11х оценках молодежной 
целевой аушпор1111. У'l11тывая размер генеральной совокупност11. представляющей 
общее котtt1ество прож11вающей ~ш терр11тор1111 Росс1111 и Герма111111 молодежв в 
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Р11су1юк 1 - С11стема маркеп1нrовоil оце111ш 11м11джа тур11стскоrо центра 
15 
возрасте 17 - 29 лет. была рассчитана выборка подлежащ11х опросу респондентов: 
11ми стали 412 представ1пелеi\ росснйского 11 41 О представителей немецкого 
сегментов рынка молодежного тур1вма. являющ11хся учащ11м11ся учебных заведеннй 
Бремена, Берл11на и Орла. 
3. С помощью авторского метода «Ассошштнвное nортфол1ю» оце11ен 
аффект11в11ый комnо11ент 11м11джа Россш1 11 Герман1111, nозволяющ11й 
установ1пь эмошюналы1ое опюшение целевой ауд11тор1111 к эп1м турцентрам. 
Аффективный компонент имиджа юучался с помощью авторского метода 
«Ассоц11ап1вное портфолио», который предполагает сбор ассоциаш1й. 11Меюшихся у 
целевой ауднтор1111 в отношении турцентра, и упорядоченне полученной 
ассоциативной совокупносп1 по четырем базовым ассош1ативным группам 
(«Туристская характеристика», «Географическая характеристика», «Культурно­
историческая характерисп1ка», «Социально-экономическая характеристика»). 
Выделен11е ассош1ат11вных групп осуществлялось на основе представленных 
в маркетинговой юпературе подходов к определению структуры аффективного 
ш11щжа . Ассоц11апшные группы включают в себя более 11нд1tВ11дуальные 
ассоциативные подгруппы. кот1чество которых может вары1роваться в завис11мости 
от турuентра. Содержание ассоuиативных подгрупп составляют конкретные 
ассоцнаuии. данные респондентами, 11 представляющие собой эмоциональный образ 
турuентра у uелевого сегмента рынка. 
Полученным ассоuиаuиям была затем дана количественная оuенка 
посредством метода контент-анализа. Наибольший аффекп1вный им11дж в 
ассоциативном портфолио турцентра «Россиян. как 11 в портфолио турцентра 
« Германия» имеют ассош1ативные группы «Туристская характер11сп1ка>> н 
«Культурно-11стор11ческая характер11сп1ка>> (табтща 1 ). 
Суммарный аффекп1вный 11м11дж Герман1111 на 2,34 балла выше по сравненню 
с аналоп1чным показателем для Росс1111. Это свидетельствует о том. •по имеющ1111ся 
у росс11йского молодежного сегмента аффективныi\ 11м1щж турuентра «Германия» 






.:равнен1110 с аффекпшным 11м1щжем турцентра «Росс11я». сформнровавшегося у 
немецкой целевой аущпорн~1. 
Табтща 1 - Кош1честве1шая оценка аффе~--пшного 11м11джа ассощ~ап1вных групп в 
составе ассощ~апшного портфошю тур11стск11х центров «Росс11я» и «Германия» 
Ассоциап1вная группа Кош1честве11ная оце11ка 
аффектнвного имнджа 
ассощ~апшной группы для 
тур11стского центра, баллы 
Россия Гермаю1я 
1 Туристская характер11стика 2,70 6,10 
Географическая характеристика 1,20 0,12 
Культурно-11стор11ческая характеристика 1,40 1,0 
Соц11ально-экономическая характеристика -0,37 0,05 
Суммарный показатель аффективного имиджа 4,93 7,27 
4. На основе rютребнтельсю1х оценок 11емецкоi1 11 росс11йскоi1 молодеж11 
определен коп11п11вный 11м11дж турцентров «Россия» 11 «Герман~1я», 
ха рактернзующ11i1 тур11стскую п1швлекателыюсть ЭПIХ стран на 
международном рынке молодежного тур1вма. 
Исследование когнитивного компонента 11м11джа турцентров «Росс11я» и 
«Герман11я» включало несколько этапов. Первоначально, от1раясь на 
ассоциативные портфошю, были выделены четыре группы характер11сп1к, 
включавших показателн для оценю~ когн~п11вного 11м11джа турцентров «Россия» и 
«Германия». Оценка показателей осуществлялась по пятибалльной ш1<але, 
позволяющей, выразить отношение респондентов к изучаемым странам 11 отметить 
значимость каждого показателя. На основе полученных данных был рассчитан 
индекс тур11стской пр11влекательносп1 России 11 Германш1 по каждой 
характер11ст11ке (таблица 2). 
Для выявления расхождений в имидже обеих стран по сопоставнмым 
показателям составлены r1роф11л11 турцентров «Россия» 11 «Герман~1я» (рисунок 2). 
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Табтща 2 - Показател11 оценки когнитивного им1щжа турцентров «Россия» и 
«Германия» 
Характер11сп1ка Ещ11-111ч11ые по1<азатели 
турцентра 
Туристская Туристские аттракш111, Экзотика. 
характер11сп1ка Открытость миру , Уровень 
развип1я туристскоl1 
инфраструктуры, Предложения по 
проведению досуга 
Географическая Климат, Ландшафты, У далённость, 
характеристика Экология 
Культурно- Национальная кухня. Культурное 
11сторическая наследие. Гостеприимство, 
характеристика Отношение к 11ностранцам, 
Понятность языка местных 
жителей. Историческая значимость 
Сошшльно- Экономическое развитие, 
экономическая Политическая стабильность. 
характеристика Безопасность 






















Сопоставлеш1е когн1п1ш1юго 1~м11джа идеального турцентра для росс11йскоii 11 
11емецкой молодежной ауд11тор1111 с когннпшным 11м11джем турцентров «Россшш 11 
« Герма1-111я » позвот1ло выяв11ть 11х слабые сторо11ы 11 конкурентные пре1шущества 
на международном рынке молодежного турюма. 
Наибольшей ко11куре1пос11особ 1-1остью Россия обладает по таким 
характер 11ст11кам как «Историческая значимость», «Культурное наследие», 
«Тур11стс1<11е аттракц1111». Конкурентными nреимуществам11 Герман1111 как 
тур11стского центра также являются так11е характер11сп1ю1 как «Культурное 
наследие», «Тур11стсю1е ат1·ракцщш, а также <<Экология » . 
5. Выявлен кощп1ш11ыi1 11м1~дж Росс1111 11 Герм:11111н, включаюшнil оце11ку 
его комnо11ентов (реальный, желаемый, вероят11ыii), позволяющих уста1юв11ть 
основные те11денц1111 nотреб1пельского nоведен11я молодежного сегмента 
российского 11 11емецкого туррынков в отношеюш 11сследуемых турцентров. 
Исследоваш1е конапшного имнджа турцентров «Россия» и «Германия» 
предполагало установление тенденций потребительского поведения , связанных с 
посещением этих стран целевым сегментом . 
За основу расчета реального , желаемо1·0 11 вероятного конап1вного имиджа 
было взято процентное соот1юшен11е респондентов, посепшших, желающих 11 
намеревающнхся посеппь турцентры « Россия» и «Германия», представленное в 
числовом выражени11 (Табтща 3). 
Таблица 3 - Конап1вный 11м1щж тур11стсю1х центров «Россшш 11 « Герман11я» 
Турцентр Составляющ11е конап1вного 11м11джа турцентра , баллы 
Реальный , К,. Желаемый, Кж - Вероятный, /{" 
Росс11я 0,037 0,673 0 , 120 
Герма1-111я 0,061 0,849 0,382 
Суммарный 11ндекс конатив1юго 11м11джа туристского центра « Росс11я» (К"11/ 1 ) 
равен 0,830, а нндекс конативного 11м1щжа тур11стского центра « Герма1111я» (K"llf:) 
11меет з начение 1,292. Такнм образом , конат11в11ыii 11м1щж Герман1111 выше чем 
конап1вный 11м1щж Росс1111 , а это зна 1 11п. что турuентр <<Гермаю1я» 11меет больше 
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шансов быть выбранным российской молодежной аудиторией для посещения в 
туристских uелях, нежели тур11стсю1й uентр «Россия» немеuкой молодежью. Однако 
степень реализащ111 конапtвного потенщtала обеих стран, рассчитанная как 
отношение потенuиального конап1вного 11миджа (Кж +К") к реальному(~,) крайне 
низка (5,0% - для Гермаю111: 4,7% - для России). 
6. Разработаны рекомендац11и по форм11рова1шю желаемого 11м11джа 
турцентров «Россия» 11 «Германия» как фактора nродв11же1шя 11х 
11ац11оиалыюго турпродукта на международном рынке ~1олодежного тур1вма с 
11спользоваш1ем результатов маркет1шговоii оценю~ им11джа ·пих стран 11 да11а 
оценка 11х -эффекпшносп1 на основе метощ1ю1 сбалансированноii с11стемы 
показателеii. 
Рекомендации по созданию желаемого образа турuентров «Россию> и 
«Германию> базируются на результатах маркетинговой оuенк11 их имиджа 11 
направлены на повышение оuенки потребителями тех характеристик когнитивного 
имиджа турцентра, которые, с одной стороны, являются для них наиболее 
значимыми, а. с другой, слабыми сторонами турцентра. 
Основные маркетинговые решения по формированию желаемого имиджа 
турцентров «Россия» и «Германия» представлены в табшще 4. 
Эффективность рекомендуемых маркетинговых решений по создан11ю 
благоприятного образа Росси11 и Германии определяется увеш1чением притока 
туристов из ч11сла целевой аудитории, и тем самым. прибыли турцентров, 
складывающейся 1п суммы средних расходов туристов. Для -этого вначале была 
определена степень реализации реального 11 желаемого имиджа на основе 
сбалансированной системы показателей. Степень реализащн1 желаемого имиджа 
определялась с учетом увет1чения оценки тех показателей когн1пивного 11м1щжа, 
на которые направлены разрабатываемые маркетинговые решения. В результате 
11тоговый показатель реального 11м1щжа для турцентра «Россия» составил 68%. а 
































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Разюща между 1поговым11 показателям11 реального и желаемого имиджа для 
Росси11 11 Германии составила 3,5%. С увели<1ением им1щжа России на 3,5%. 
кол11чество поездок немецкоii целевой молодежной аудитории возрастет на 634 11 
составит 12947. Число поездок в Германию в целях туризма российской молодежи 
при улучшени11 11м1щжа увеличится на 941 и состав1п 21089. 
Произведение разницы ч11сла поездок в турцентр на средние туристские 
расходы целевой аудитории указывает на экономический эффект, который турцентр 
получит прн повышении своего 11м1шжа. Для немецкой молодежной целевой 
аудитории средюtе тур11стск11е расходы в странах дальнего зарубежья составляют 
1641 евро. а для российской - 28749 руб. Экономи<1есю1й эффект от предлагаемых 
маркетинговых решений по повышению имиджа России у немецкой целевой 
молодежной ауд~пори11 составит более 1 млн. евро. Повышен11е 11м1щжа Германии у 
российской целевой молодежной аудитории на 3,5% принесет эконом11ческий 
эффект в размере более 27 млн. руб. 
ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ 
Обобщая результаты проделанной работы, можно отметить следующее: 
- на основе 11сследован11я тенденций развития международного рынка 
молодежного туризма, в том числе рынков Росс1111 и Германии, обоснована 
необходимость форм11рован11я системы маркетинговой оценю1 имиджа турцентров 
как фактора. оказывающего влияние на потребительское поведение туристов. 
способствующего продвижению нащюнального турпродукта терр11тор1111: 
- теореп1чески обоснована концепция имиджа турцентров. рассматривающая 
его как единство аффекпшного, когнит11вного 11 конативного компонентов с учетом 
специфики туристской терр1пор1111. что позволило разработать комплексную 
с11стему его маркеп111говой оценю1 на международном рынке молодежного туризма: 
с помощью авторского метода «Ассоц11ап1вное портфотю)) оценен 
аффекп1в11ый компонент 11м1щжа России и Герман1111. позволяющий установить 
эмошюнальное отношение к этим турцентрам российской 11 немецкой молодежной 
11елевой ауд1пор1111; 
- на основе по1реб1пеJ1ьсю1х оценок немецкоii 11 poccиikкoii молодеж11 
011ределен коп111т11вныii 11МIЩЖ турцентров «POCCllЯ» 11 «Гермаш1ю>, 
характершующ11i1 тур11стскую пр1~влекательность эт11х стран на между11ародном 
рынке молодежного тур11зма; 
- выявнен 1\О11ат11вныГ1 11м11дж Росс1111 11 Гермаю111, включающий оценку его 
компонентов (peaJ1ы-1ыrt, желаемыii, вероятныii), позволяющих установнть основные 
1·е1ще1щ1111 потреб11тельского поведен11я молодежного сегмента росс11iiского 11 
немецкого туррынков в отношени11 11сследуемых турцентров; 
разработаны рекомендац1111 по формированию nоз11п1вного 111\н~джа 
турцентров «Росс11я» 11 «Гермаю1я» как фактора nродв11жен11я нх нащюнального 
турпродукта на международном рынке молодежного туризма с использованием 
результатов маркеп1нговой оценки 11м1щжа этих стран, а также оценена их 
эффективность на основе сбаланс11рованной системы показателей. 
Теоретическое значение полученных научных результатов заключается в 
дальнейшем разв11п111 методических основ формирования системы маркеп1нговой 
оценки имиджа турцентров на международном рынке молодежного туризма. 
Прикладная ценность диссертационного исследовання заключается в 
разработке конкретных практических методов 11 рекомендаций по формированию 
системы маркетинговой оценки имиджа турцентров 11 их 11спользоваю111 в целях 
создан11я благопрнятноrо образа турцентров, способствующего продвижению 11х 
национальных турnродуктов на международном рынке молодежного турнзма. 
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